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A Harley é uma marca de motocicletas conhecida mundialmente por criar, junto de seus 
consumidores, um “estilo de vida Harley”, de maneira que os motoqueiros que seguem esse 
estilo podem ser facilmente identificados. A fim  de estudar os hábitos de consumo de 
Harleyros e a relação deles com a marca, fomos até os bares Street 444, Hacienda Café, 
Gasoline e Distrito 1340, em Curitiba, Paraná, com o objetivo de realizar uma pesquisa 
etnográfica com os motoqueiros frequentadores desses bares. Conversando com esses 
motoqueiros, foi possível constatar que a escolha da marca não é feita com base em seu 
conforto ou qualidade, mas sim com base no que ela representa para o consumidor e a magia 
por trás da marca. Da mesma forma, possuir uma moto Harley não basta para “ser um 
Harleyro”: para entrar em grupos fechados da Harley há rituais que devem ser seguidos. 
                                                             
1 Trabalho inscrito para o GT Comunicação e Consumo, do 10o ENPECOM. 
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Observou-se também a perpetuação de um meio machista, em que a mulher não é bem-vinda 
por não atender ao estereótipo da marca. 
 
Palavras-chave: Harley-Davidson; Hábitos de consumo; Arquétipo; Mito; Gênero. 
ABSTRACT 
 
Harley is a motorcycle brand known worldwide for creating a "Harley lifestyle" with its 
consumers, so bikers who follow this style can be easily identified. In order to study the 
consumption habits of Harleyros and their relationship with the brand, we went to the bars 
Street 444, Hacienda Café, Gasoline and District 1340, in Curitiba, Paraná, with the 
objective of conducting an ethnographic research with the motorcycle riders these bars. 
Talking with these bikers, it was possible to verify that the choice of the brand is not made 
based on their comfort or quality, but rather based on what it represents for the consumer and 
the magic behind the brand. Likewise, owning a Harley motorcycle is not enough to "be a 
Harleyro": to enter Harley closed groups there are rituals that must be followed. It was also 
observed the perpetuation of a machista means, in which the woman is not welcome for not 
meeting the stereotype of the mark. 
 
Keywords: Harley-Davidson; Consumption habits; Archetype; Myth; Genre. 
 
1      INTRODUÇÃO 
A Harley-Davidson Motorcycles surge em 1901, nos Estados Unidos, da vontade de 
William Harley e Arthur Davidson de criarem suas próprias motocicletas. De início, as 
motos foram desenhadas com o objetivo de competirem: daí os motores potentes e o formato 
propício para o ganho de velocidade. Em 4 anos, a marca já fabricava, por ano, cerca de 50 
unidades, quantidade bastante significativa para a época. Desde sempre vendendo inovação, 
a Harley introduziu ao mercado embreagens para motocicletas em 1912, mesmo ano em que 
acrescentou a suas motos os cilindros diferenciados que produzem o som característico das  
motocicletas Harley-Davidson. 
Entretanto, Harley-Davidson passou a significar mais para seus consumidores do que 
apenas mais uma marca de automóveis quando passou a vender o conceito de liberdade. 
Facilmente identificados por seu estilo (uma vez que a marca também vende roupas e 
acessórios, contribuindo para a formação de um grupo unido pela identificação com o estilo 
de vida Harley), os motoqueiros eram conhecidos nos Estados Unidos por viajarem sem 
rumo com seus amigos e  arrumar encrenca com quem cruzasse seus caminhos. Ou seja, 
desde cedo a Harley vende o arquétipo “Fora da Lei” a seus consumidores, estimulando-os a 
quebrar regras e a viver uma vida livre.  
Atualmente, os assim chamados “Harleyros” encontram na marca uma oportunidade 
de pertencer a  
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 um grupo. Os encontros periódicos os permitem criar uma espécie de família com aqueles 
que compartilham dos mesmo interesses uns dos outros. Esse trabalho tem como objetivo 
estudar esse grupo, com enfoque nos Harleyros curitibanos frequentadores dos bares Street 
444, Hacienda Café, Gasoline e Distrito 1340, de modo a compreender suas características e 
fatores integradores, bem como seus hábitos de consumo e relação com a marca Harley.  
 Sabendo que, atualmente, as marcas precisam de um diferencial para se destacar e 
atrair a atenção de seus públicos e consumidores de modo geral, buscamos também 
compreender a construção dessa relação entre a Harley e seus consumidores sob a 
perspectiva dos conceitos de Marketing de Experiência, Mercado de Luxo e Mitologia de 
Marca. Por fim, por meio de uma entrevista com Daya, uma advogada proprietária de lojas 
Harley, estudamos a relação da marca com o público feminino e a aceitação deste por meio 
dos próprios consumidores tradicionais.  
 
 
Figura 01 – Motoqueiros reunidos em frente ao hacienda café. (2018) 
 
2    A PESQUISA ETNOGRÁFICA  
 No dia 10 de maio, quinta feira, começamos um roteiro por alguns bares onde os 
motoqueiros costumam se encontrar. Por volta das 19:30 estávamos na Rua Prudente de 
morais, onde nasceu um dos primeiros bares desse tipo em Curitiba, o Hacienda Café 
(Foto2), conversando com o proprietário, o Cana. Ele contou que abriu o lugar como um 
café, pensando nos vários prédios executivos que existem por ali, abrindo durante o dia e 
servindo café, lanches, almoço executivo, mas por dirigir uma harley e ter vários amigos que 
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também tem uma motocicleta, acabou recebendo muitos deles por ali, assim começou a 
servir chopp, estender um pouco o horário, de repente os amigos trouxeram outros, e outros 
até que o Cana teve de decidir entre abrir durante o dia ou atender aos motoqueiros à noite, 
assim o café virou um bar, mudou de horário, decoração. Com a movimentação dos 
harleyros, uma loja de motopeças abriu por perto a Gasoline, que vende roupas, mochilas, 
bonés, peças para customização das motocicletas, futuramente um estúdio de tatuagem abriu 
junto ao bar, fechando um point para os motoqueiros, segundo o Cana, foi tudo orgânico, 
nunca foi pensado para que tomasse esse rumo.  
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Figura 03 – Colete dos filhos de fenris, nome inspirado na mitologia nórdica. (2018). 
 
 Junto ao Gasoline conversamos com o Felipe, que vestia um colete de couro 
estampando o nome de um motoclube (Foto3), a palavra irmandade surgiu logo no início da 
conversa, quando questionado se havia um comportamento como o da maçonaria, quanto ao 
empréstimo de dinheiros, favores. Seu grupo tem poucos membros, com um foco mais 
urbano, acabaram se reunindo em volta de um mecânico especializado em Harley, aceitam 
só homens e motos custom mesmo que não sejam Harley. 
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Figura 04- Daya Chalegre, na sua loja do alto da xv, no dia da entrevista. (2018). 
 
 Voltando ao Café conhecemos a Day, 43 anos, advogada e proprietária de três lojas 
de Harley Davidson na cidade a Club 1903 Motorcycles. Ela nos contou que tem um grupo 
de mulheres, que não ficam só na garupa e assumem o guidão a moto, fazendo várias viagens 
juntas, até para fora do país. Mas mesmo assim muitas só podem sair com “autorização” dos 
maridos ou só andam juntos deles, não podem sair com outras mulheres. Por ser mulher já 
foi diversas vezes questionada sobre o porquê de estar dirigindo aquela moto, chegando até a 
ser agredida em um encontro da Harley na Argentina. Day contou que também já tinha 
perdido vendas em sua loja por conta da proprietária ser mulher. Para Daya, as motos que 
deveriam ser símbolos de liberdade escondem machismo, idéias quadradas e preconceitos. 
 Dali partimos para o Street 444 da Rua General Mário Tourinho, onde falamos com o  
Marcelo, integrante de um dos maiores clubes do Brasil, o Balaios, com mais de 47 anos de 
existência. Para Marcelo, o motoclube é irmandade, ele mesmo cita a maçonaria para 
explicar o que é o grupo, contou que seguem regras, que existe todo um processo para entrar, 
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onde somente Harleys e homens são aceitos, mas não quis dar muitos detalhes, tão pouco 
deixou fotografar o seu colete. 
 
 
Figura 05-  Capacetes da loja club 1903 do alto da xv. (2018). 
 
 Fechamos a noite no Distrito 1340 onde só pode entrar no estacionamento, motos de 
alta cilindrada, lá encontramos o Orlei, o primeiro negro dentro desse universo da Harley, 
segundo ele só dois ou três negros dirigem uma moto dessas aqui em Curitiba, e ao contrário 
de muitos jovens em cima dessas motos ele só pode adquirir a dele aos 40 anos. O amigo 
dele Alessandro se interessou por nosso trabalho e contou seus motivos por não ter uma 
harley, de maneira bem humorada, comenta do desconforto, barulho e dos inúmeros 
problemas com peças e mecânica que ainda não existe fornecimento nem profissionais no 
Brasil. 
 Em todos os lugares pelos quais passamos, os Homens eram maioria, a música e o 
visual era rock n’ roll, jaquetas de couro ou jeans, botas, barba, tatuagem e cerveja, alguns 
lugares oferecem alguns serviços além do bar, como barbeiro, oficina especializada, loja de 
peças, customização e vestuário. 
 
2.1   ENTREVISTA 
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 De todas as pessoas com quem conversamos, quem mais chamou nossa atenção foi a 
Day, por conta de ser mulher, de seu envolvimento no meio, tanto como usuária quanto 
empresária, e da postura que assume; assim decidimos marcar uma entrevista com ela, com 
tempo, para poder ouvir mais do que ela tinha para falar. 
Na tarde de 21 de junho, fomos até sua loja do Alto da XV, onde ela nos contou seu 
início com as motos aos 13 anos, com uma Mobilete, “era como de fosse um brinquedo” 
sobre a bicicleta motorizada. Ainda adolescente, passou a andar em uma DT180 de seu 
primo, moto alta, estilo trail, não alcançava os pés no chão, assim andava com seu primo na 
garupa, para apoiar a moto quando parar. 
Apesar dos pais e irmãos terem moto, quando maior de idade acabou não tendo 
interesse, tirando carteira só para carros, mais tarde seu namorado por coincidência também 
tinha uma DT180, que acabou trocando por um fusca pois o pai dela não achava seguro. 
Depois de casados seu marido adquiriu uma moto esportiva, mas Day morria de medo de 
andar na garupa, pois seu marido corria muito, “foi aí que eu prometi para mim mesma que 
nunca mais andaria numa moto se eu não estivesse pilotando”. 
Alguns anos depois seu marido comprou Harley Davidson, foi aí que teve uma 
identificação, curtiu o estilo da moto, mas não conseguia andar, por conta do peso acabava 
caindo, depois de tantas quedas, ele disse que se ela quisesse andar na moto dele, seria só 
depois de tirar carteira, e ela o respondeu “se for para eu tirar carteira quero uma moto para 
mim”. Em poucos meses estava ela ligando para o marido do DETRAN, avisando que havia 
passado no teste e que ele devia arrumar uma moto pra ela, chegando em casa pela noite lá 
estava sua Harley na garagem(2010), mas por conta do peso ela continuava sem conseguir 
dirigir. Alguns meses depois em um bar onde os motoqueiros se encontravam, acabou 
trocando sua moto com um outro motociclista, Day conta que a nova moto era maior ainda, 
mas acreditava que seria mais fácil a direção, mas os tombos continuavam, acabou 
entendendo que o problema era ela, não a moto.  
Algum tempo depois, conheceu um instrutor de direção de Harley pelo Facebook, e 
deu início a um curso de manobras, onde aprendeu a dominar a motocicleta, assim fez 
amizade com o instrutor e passou a viajar com o grupo dele. Logo estava viajando para todo 
lado, passando a fazer viagens internacionais, se apaixonando pela estrada. 
 Day comenta que o seu instrutor e seu marido, fizeram sua inclusão no meio, mas a 
própria Harley também faz esse trabalho, através do Hog e Ladies of Harley, grupos da 
própria marca que organizam eventos, que acabam sendo o grande marketing da empresa. 
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Segundo a empresária, a marca está tentando buscar novos públicos, trazendo mais 
tecnologia e um design moderno, que está agradando aos jovens, mas não aos seus antigos 
usuários que ainda preferem os motores e visuais mais antigos. 
 Vendo como as pessoas constantemente trocavam suas motos, como ela e o marido 
fizeram, decidiram abrir o Club 1903, focando na revenda de Harley Davidson semi novas. 
Com a demanda do negócio, a advogado vendeu seu escritório, e focou seu trabalho na loja; 
que hoje conta com duas unidades, e tem a terceira em construção, junto de um espaço 
gastronômico, com café e restaurante, com espaço para shows e exposição de arte. Até por 
conta do custo da moto, acabam se reunindo ao redor da marca, pessoas com um bom poder 
aquisitivo, assim acabam acontecendo dentro da marca um consumo de serviços, desde um 
dentista até um designer, as pessoas acabam buscando pessoas dentro da Harley, 
favorecendo com que essas pessoas formem negócios e sociedades, quase como uma 
maçonaria afirma Day.  
A advogada fecha sua entrevista falando um pouco sobre o machismo no universo da 
Harley Davidson, que trataremos no tópico 10. 
 
3      MARKETING DE EXPERIÊNCIA 
 Uma ferramenta que observamos na marca Harley Davidson é o marketing de 
experiência ou sensorial, ou seja fazer com que o cliente não só obtenha um produto mas 
toda uma experiência que só aquela marca seria capaz de oferecer, busca satisfazer as 
necessidades e desejos dos consumidores. O ideal no Marketing sensorial é que o ambiente 
se mantenha propício ao tema, utilizando sempre estes sentidos naturais para que o ambiente 
se torne agradável ao tema proposto. O marketing sensorial tem como propósito fazer a 
marca ser percebida por meio dos sentidos humanos, criando sensações e buscando produzir 
vínculos emocionais com os consumidores.  
Segundo Schmitt (1999): "as experiências geram valores sensoriais, emocionais, 
cognitivos, comportamentais e de identificação, que substituem os valores funcionais”. A 
Harley trabalha em cima desse conceito, as lojas são um “universo Harley”: a decoração, a 
música, os outros produtos oferecidos chamam o cliente para participar desse mundo, pois 
causa nele identificação, que é um conceito do marketing sensorial. O sentimento de 
pertencimento vêm do grupo de motoqueiros, já que a maioria compartilha dos mesmos 
valores da marca, além disso há bares exclusivos para Harleyros, para quem é apaixonado 
por moto, e isso é a melhor experiência que a marca poderia oferecer. A ideia de integração, 
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irmandade e tudo  que você vai fazer parte ao comprar uma Harley dá valor sentimental para 
o produto, transformando-o em um objeto sagrado. Essa estratégia varia de loja para loja, há 
algumas que marcam café da manhã com os clientes, chopp, viagens em grupo levando o 
cliente a se apaixonar pela marca e consequentemente se fidelizar a ela. 
Figura 06 - Bourbon Harley Davidson, o whiskey americano ganha uma versão exclusiva da marca. (2018)  
 
Os eventos também entram nessa estratégia e os da Harley são, tradicionalmente, 
populares: eles oferecem tudo possível do mundo das motos, desde a bebida até a música. Os 
eventos são constantes, desde aniversários e open houses até shows internacionais de 
motocicleta, ou seja, um Harleyro tem sempre o que fazer no fim de semana, e assim levar a 
família e cada vez mais entrar no mundo da Harley. 
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Figura 07 – Cajon Harley Davidson, de um músico no Hacienda café. (2018). 
 
A marca chegou a um nível em que essa estratégia se estendeu aos clientes: os bares  
de Harleyros são dos próprios clientes. Nestes, em geral, pudemos observar que há sempre 
outros negócios ao redor, mas do mesmo segmento, como barbearias, estúdios de tatuagem, 
academias, hamburguerias e outros lugares muito frequentados por Harleyros, 
proporcionando um ambiente totalmente Harley criado não pela marca em si, mas pelos 
próprios consumidores apaixonados. 
 
4     MERCADO DE LUXO  
Assim como o Marketing de Experiência, a caracterização da Harley-Davidson como 
um mercado de luxo surge na década de 30 como estratégia para superar a crise advinda da 
Grande Depressão Norte-americana. Uma vez que eram consideradas itens supérfluos e luxo, 
os fabricantes de motocicletas precisaram encontrar novas técnicas para vender seus 
produtos. A Harley, especificamente, ao invés de criar novos modelos mais acessíveis, optou 
por mudar, esteticamente, os produtos já existentes, de modo que os consumidores podiam 
customizar suas motos, característica que até hoje é típica da marca e aproximá-na de seus 
clientes.  
 De acordo com Lipovetsky e Roux (2003), o luxo é definido em 4 dimensões: 
financeira, funcional, individual e social. Ou seja, para um produto ser considerado de luxo, 
ele deve, além de ser um produto caro e de boa qualidade, atender subjetivamente aos 
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desejos pessoais do consumidor e servir como um diferenciador social, conferindo status aos 
poucos que o possuam. Dessa maneira, a caracterização de um produto como “de luxo” não 
é estática, pois ele deixa de o ser se um maior segmento da população for capaz de adquiri-
lo. O mercado de luxo possui um alto valor simbólico, elevando-o a uma condição sagrada.  
Para Tejon, Panzarani e Megido (2010), o luxo diz mais a respeito da relação do consumidor 
com a marca e como ela o faz sentir do que a respeito de valores objetivos como preço e 
raridade:  
[...] Estamos longe da ideia clássica, convencional e institucional de que um 
produto de luxo é raro e caro. A marca e os produtos devem tratar a relação com o 
consumidor com emoção, sensualidade, com uma proposta de reformulação da 
vida cotidiana, estímulo ao sucesso e ao bom desempenho, além de otimismo. Não 
é mais o produto, mas é o indivíduo que passa a ser raro e caro. (Tejon, Panzarani e 
Megido, 2010, p.33) 
 
Na Harley, isso pode ser observado da mesma maneira com que funciona o 
marketing de experiência: toda a marca é construída de maneira a incluir o consumidor no 
universo Harley. A venda de um conjunto de outros produtos como jaquetas, capacetes, 
óculos e etc., é outro fator que ajuda a criar um estilo de vida combinado com os ideias da 
marca.  
 
Figura 08- Vitrine Club 1903 do distrito 1340, iluminação e decoração lembra uma boutique. (2018) 
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 Sendo o mercado de luxo criado pela identificação pessoal do consumidor com a 
marca, é interessante comentar sobre um caso pelo qual a Harley passou na década de 70, 
quando passava por dificuldades financeiras. Os consumidores, fiéis aos estilo de vida 
harleyro, ficaram revoltados quando a marca foi vendida para uma empresa maior, 
principalmente quando esta, mais tarde, passou a usar sua logo junta da logo da Harley nas 
motocicletas. Similarmente, ao conversar com alguns dos Harleyros frequentadores dos 
bares curitibanos mencionados, descobrimos que, por mais que algumas melhorias 
mecânicas surjam nos novos modelos de motocicletas, os consumidores continuam 
fascinados pelo estereótipo criado pela marca anos antes. Um dos motoqueiros, por exemplo, 
nos contou que era motivo de chacota por possuir uma moto com um motor diferenciado, 
que não produzia o barulho característico das motocicletas Harley. Dessa forma, concluímos 
que o consumidor volta-se à marca não só pelo aspecto funcional e financeiro do luxo, mas 
pelo social e, no caso Harley, principalmente pelo individual. 
 
5   MITOLOGIA, ARQUÉTIPO DO “FORA DA LEI” E MARKETING 
EMOCIONAL 
Do estatuto de pequeno negócio de família ao de marca mundialmente conhecida e 
respeitada, a história da Harley é atravessada por vários mitos. O mito está associado à 
atribuição de significado. É uma forma de transmissão de crenças e valores. Desde cedo, a 
Harley é o símbolo de uma forma de “americanismo” e dos valores que lhe estão associadas: 
american dream, individualismo e patriotismo, quando ela se torna a moto do exército 
americano durante a primeira guerra mundial. 
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Figura 09 – Placa BAD em uma das motocicletas no Street 44 da general Mário Tourinho. (2018) 
 
Mais tarde, a Harley apareceu no cinema Hollywoodiano para vincular mitos 
politicamente incorrectos com The Wild One (em 1953, com M. Brando) e Easy Rider (em 
1969, com H. Fonda). Podemos citar também sua aparição na música pop francesa, em 1968. 
Na música “Harley Davidson” escrita por S. Gainsbourg, Brigitte Bardot canta a 
independência sexy e hedonista: “Que me importa morrer, nos cabelos em vento!”. Nos anos 
1960, a Harley se tornou portanto a montura intrépida dos novos Olimpianos, o fetiche 
mítico de uma juventude glamour e rebelde.   
No artículo “Mitologia da marca”, Cíntia Machado Santos se interessa pelo uso de 
mitos e arquétipos nas estratégias de marketing. Primeiro, tem que definir o que é um 
arquétipo. Segundo o psiquiatra suíço Carl Gustav Jung, a evolução da espécie humana é 
acompanhada pela transmissão inconsciente de experiências antigas. Essa “memória 
evolutiva”, inata, herdada de nossos ancestrais é conhecida sob o nome de “inconsciente 
coletivo”.  
Segundo Jung, o inconsciente coletivo é constituído de imagens primárias comuns a 
povos inteiros ou períodos da História que ele chama de “arquétipos”. Os personagens 
mitológicos, divindades e heróis são personificações destas imagens primitivas. 
 O marketing emocional é caracterizada pelo uso desses arquétipos. Ele procura 
beneficiar da carga emocional veiculada pelas imagens inconscientes gravadas em nossa 
mente. A marca não vende apenas um produto, ela vende valores: liberdade, força, encanto, 
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ousadia, em outras palavras, atributos para se tornar um herói, um deus.   
 O psicólogo S. Randazzo se interessou ao uso de arquétipos femininos e masculinos 
nas publicidades. Com efeito, os publicitários encenam figuras simbólicas e associam elas 
com valores estereotipadas, construídas socialmente e ancoradas no inconsciente coletivo. 
Randazzo evoca, por exemplo, o arquétipo - macho - do guerreiro cujas características são, 
entre outras, o idealismo, a coragem, a agressividade e a obstinação. Essas características 
serão associadas ao produto, que se torna o instrumento para adquirir ou reforçar esses 
valores na escala individual. A marca pode, portanto, remeter a um imaginário poderoso com 
o qual o consumidor se identifica.  
A identidade da Harley Davidson é baseada no arquétipo do fora-da-lei. Esse rebelde, 
vestido de preto2, que evolui fora das fronteiras confortáveis e chatas da sociedade burguesa 
exerce uma fascinação natural sobre nós. Quem não tem - ou acredita ter - um lado 
selvagem? Assim, comprando uma Harley, o motorista reivindica sua adesão a um 
imaginário e a um estilo de vida fantasiados. 
No capítulo 9 do livro “Os mecanismos da credulidade”, F. Clément se interessa, 
também, pelas estratégias publicitárias que jogam com os valores dos indivíduos e as 
percepções que têm deles mesmo. Ele define os valores como “as representações de ordem 
superior que dão uma orientação geral a existência individual”. O discurso publicitário deve 
levar o consumidor a perceber que sua maneira atual de viver não corresponde totalmente a 
suas aspirações profundas. O produto, num processo mágico, se torna a chave para aceder a 
uma forma de vida que corresponda mais ao que indivíduo, na sua essência, tinha sonhado 
para viver.  
O autor ilustra seu discurso pegando o exemplo de uma publicidade Harley 
Davidson, saída em 1998, baseada na pulsão emocional do medo do arrependimento. A moto 
está apresentada como o exutório a uma vida demasiada sensata. Ele conclui: “O apelo aos 
valores, à visão que os indivíduos têm deles mesmos e ao que eles consideram como uma 
vida boa, pode, portanto, se tornar um poderoso vetor de persuasão.”  
 
6     A PUBLICIDADE DA HARLEY-DAVIDSON 
 
                                                             
2 A música “The man in Black” escrita por Johnny Cash é uns dos exemplos que permite de dizer que o preto é, 
no imaginário ocidental, a cor associada aos párias, oprimidos e marginais: “I wear the black for the poor and 
the beaten down.” 
Brazilian Journal of Development 
 
Braz. J. of Develop., Curitiba, v. 5, n. 4, p. 2613-2635, apr. 2019.                              ISSN 2525-8761 
2628  
De um modo geral, os comerciais e a publicidade da Harley-Davidson é focada em 
reforçar o arquétipo fora- da-lei e a sensação de liberdade que a marca pretende provocar no 
consumidor. Assim sendo, os últimos comerciais produzidos mostram os harleyros pilotando 
as motocicletas por estradas ao redor do mundo, em cenários dos mais diferentes. Há 
diversos takes dos motoqueiros reunidos em grandes grupos, com vestes características. Nos  
comerciais mais recentes, é possível também ver algumas imagens que remetem 
indiretamente à liberdade, como águias e até mesmo cenas em que pessoas realizam 
atividade radicais. Imagens de abraços e encontros informais revelam também um certo 
apelo à amizade entre os harleyros.  
Nos comerciais mais recentes, é possível ver uma certa variedade nos protagonistas: 
há desde o estereótipo homem branco de barba, até mulheres, crianças  e homens negros. No 
comercial “Now more than ever”, de 2008, entretanto, percebe-se que a mulher ainda era 
usada muito mais com um caráter de apelo sexual. A maioria das fotos de produtos no site 
oficial da Harley também usam modelos masculinos. 
 
  
Figura 10- Motocicleta estacionada junto ao gasoline. (2018) 
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Da mesma forma, o Facebook da Harley contém diversos vídeos de mulheres 
contando sua experiência com a marca. Da mesma forma, nas páginas dos bares que 
visitamos também encontram-se diversas fotos de mulheres. Percebe-se assim, certa 
incoerência quanto ao que a Harley procura vender e passar aos seus públicos e ao que de 
fato acontece, uma vez que o espaço destinado ao público feminino, como veremos a seguir, 
é de acesso mais limitado.  
 
7     A FEMINIZAÇÃO DO MERCADO DA MOTO  
O número de motoqueiras aumentou esses últimos anos. Segundo o Conselho da 
Indústria de Motocicletas, as mulheres representam hoje cerco de 14% dos motociclistas no 
Brasil. Assim, elas se tornaram um novo alvo do marketing. O mercado teve que se adaptar a 
esse nova demanda. 
Essa mudança se traduz pelo aparecimento de novos modelos de motocicletas mais 
adaptados às mulheres (mais leves, mais baixos) e de novos equipamentos (casacos mais 
apertados ao nível da cintura, por exemplo) e acessórios com novas cores (a cor-de-rosa 
entre outros). As marcas usam também novas estratégias de comunicação (Propaganda e 
Relações Públicas) destinadas a esse novo público.  
 Esses últimos anos, a Harley Davidson se abriu ao mercado feminino. Mesmo que 
ainda apenas 1 motocicleta seja Harley a cada 10 vendidas seja para mulheres, o público 
feminino da marca no mundo aumentou cerca de 30%. Depois de quatorze anos sem ter tido 
uma nova motocicleta, a marca lança em 2014 a Street 750, uma pequena cilindrada, mais 
leve e mais barata que as anteriores. Alguns outros modelos, como Sportser 883 e a Softail 
Deluxe são conhecidas como destinadas ao público feminino. Ela escolheu também novas 
garotas-propaganda como Jessica Haggett, fundadora de um Motoclube apenas de mulheres. 
Na França, ela se associou com os sites de imprensa feminina “Aufeminin.com” e “Le 
journaldesfemmes.com”. Em 2012, a Harley organizou na Suíça um “Riding Day” 
especificamente dedicado às mulheres. 
Quando uma mulher compra uma Harley, ela é automaticamente integrada às “Ladies 
of Harley”, um rede fundado pela marca para colocar em contato as motoristas do país. 
Através de seu marketing de inclusão e de um network bem pensado, a Harley gera 
fidelidade e conseguiu criar um sentimento de comunidade muito forte. Os consumidores se 
sentem “importantes”, únicos. Não é raro de encontrar um Harleyro com um tatuagem 
“Harley Davidson”, prova do sucesso marketing da marca e do sentimento de pertença dos 
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usuários.  
  Em março de 2016, Harley Davidson desvela um anúncio publicitário intitulado 
“Live your Dreams”3 que apresenta uma visão feminina do motociclismo. Stacy e Sabrina, 
motoqueiras e jovens mães, falam sobre a paixão delas. A motocicleta é descrita como um 
instrumento de auto-confiança, orgulho e emancipação, que permite às mulheres de realizar 
seus sonhos. Estamos longe do clichê ultrapassado da mulher-objeto ou da mulher-acessório. 
O anúncio veicula uma imagem da mulher forte e independente (“I want my son remember 
his mom as like… just someone that was fearless and just ready for an adventure at 
anytime.”) Como o confirmou Daya, a Harley vende muito mais que motocicletas. Ela vende 
um “estilo de vida fundado na liberdade”.  
Do lado dos consumidores, as mulheres se organizam. As Medusas, um Motoclube 
unicamente composto de mulheres - mas não só de Harleyras - foi fundado em Curitiba em 
2006. Se distingue “Motoclube” (MC) e “Motogrupo”.  A estrutura do MC é mais fechada e 
mais hierarquizada. A maioria dos Motoclubes são unicamente compostos por homens, as 
mulheres não são aceitas.  
Percebendo o aumento do público feminino em sua loja, Daya, dona do Club 1903 
Motorcycles em Curitiba, criou um motogrupo feminino chamado South Harley Girls - 
Garotas Harleys do Sul - que reúne hoje uma vintena de motoqueiras espalhadas por cinco 
países da América do Sul: Brasil, Paraguai, Chile, Uruguai e Argentina. O grupo procura 
marcar encontros frequentes e organizar viagens internacionais sobre duas rodas. 
                                                             
3 Anúncio publicitário “Live your dreams” : 
https://www.youtube.com/watch?time_continue=7&v=lPNrgy2Y_0I 
O dia depois Harley Davidson publicou um outro anúncio chamado “Brothers of the Ride” onde o acento é 
colocado sobre o sentimento de fraternidade entre motoqueiros. 
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Figura 11- motocicletas à venda no club 1903 ao alto da xv. (2018) 
 
8      A  REAPROPRIAÇÃO  DE  CÓDIGOS  ESTÉTICOS  MASCULINOS 
 Achei interessante de fazer um paralelo entre nosso estudo e um artigo de Sophie 
Turbé - doutorada em Sociologia da Cultura - que se interessou ao público feminino da 
música metal na França.4 Tal como os motoqueiros, “admite-se que o metal é um mundo de 
homens  [...] no qual as mulheres ocupam uma posição minoritária.” É um gênero musical 
baseado num imaginário de “força viril” e que veicula muitas valores e representações 
rotuladas como masculinas. 
Tem um vínculo estético e histórico entre os dois universos. Podemos citar por 
exemplo a banda de heavy metal Motörhead (“I'm driving like a maniac, Driving my way to 
hell and back, Another room a case to pack, We Are The Road Crew” - We are the Road 
Crew) ou a cantadora Joan Jett, que tem tudo do estilo da motoqueira clássica.  
 A amadora de metal é muitas vezes reduzida à figura arquetípica “da fã” ou da 
“namorada de”. As mulheres viveriam suas experiências musicais apenas por ou através dos 
homens. As amadoras de metal têm que trabalhar em dobro para se impor nesse universo 
masculino e lutar contra os preconceitos profundamente ancorados no inconsciente coletivo.  
                                                             
4 Turbé Sophie, « Puissance, force et musique métal ; Quand les filles s’approprient les codes de la masculinité 
», Ethnologie française 1/2016 (N° 161), p. 93-102. 
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As mulheres se re-apropriam “códigos associados a uma masculinidade ofensiva e 
ameaçadora” numa vontade de rejeição da feminilidade hegemônica. Recuperando esses 
códigos elas fazem evoluir as fronteiras do gênero, do que uma mulher pode amar, de como 
ela deve se vestir ou não etc. Elas são, assim, muito longe do que a sociedade espera 
geralmente das meninas.  
Re-interpretando e se re-apropriando os códigos da masculinidade, as amadoras de 
metal fazem emergir uma nova representação da feminilidade, que elas valorizam: a da 
“mulher forte”. Nós tocamos aqui a dimensão contestatária da paixão. Quando elas 
reproduzem alguns códigos da masculinidade, essas mulheres não querem se tornar homens, 
mas ao contrário “se reapropriar territórios ficcionais” e valores tradicionalmente rotuladas 
como masculinas tal como a potência, a liberdade, a força. Estas práticas produzem uma 
névoa ao nível do genêro, névoa que se inscreve em lógicas mais largas de contestação da 
feminilidade tradicional e de “resistência à dominação do gênero.”  
 
9     MACHISMO PERSISTENTE 
Durante nossa entrevista, Day insistiu sobre a necessidade para as mulheres de 
“conquistar espaço” num universo machista. Com o tempo, ela finalmente ganhou o respeito 
dos motoqueiros. Alguns já disseram que ela “pilota como um homem.” 
 Hoje, segundo Day, só existem cerca de 30 mulheres pilotando Harleys, muitas 
mulheres queriam viajar de moto mas não podem porque os maridos delas não as 
“autorizam”. A ironia quer que as mulheres solteiras ou lésbicas são mais facilmente aceitas. 
Paradoxalmente, o machismo seria também alimentado por algumas esposas que não querem 
que os maridos delas andam de moto se têm outras mulheres no grupo. 
 Segundo ela, a “segregação” (Motoclubes ou Motogrupos unicamente compostos de 
mulheres) não resolve o problema. Pode até alimentar o machismo porque depois os maridos 
vão “autorizar” as mulheres deles sair de moto apenas se têm unicamente mulheres no grupo. 
Para ela o cruzamento de culturas, tribos, sexos é o melhor caminho para quebrar 
preconceitos, citando até um homosexual que anda de Harley com salto alto, que ela está o 
ajudando a se inserir, assim como fez com várias amigas, que também se aventuravam na 
motocicleta.    
 De início, foi necessário criar grupos de mulheres para andar juntas, pois não eram 
aceitas pelos homens, somente depois de alguns anos de estrada, que ela sente que 
conquistou seu espaço, e é respeitada pelos homens, deixando de ouvir gracinhas e 
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palavrões, mas reconhece que existem muitos homens que sempre a respeitavam e a 
admiravam por sua atividade e postura no meio.  
 
Figura 12- Motocicleta à venda no club 1903 do alto da xv, o estilo Touring dessa Harley é o preferido da Day. 
(2018) 
 
10      CONCLUSÃO 
 Neste trabalho abordamos o assunto consumidores de Curitiba da marca Harley 
Davidson, seus hábitos e a relação de sucesso construída pela marca. Além disso, abordamos 
a questão de gênero no mundo da motocicleta e concluímos que há uma certa incoerência 
entre a publicidade da Harley e a realidade, quando a mulher é elemento na publicidade mas 
ocorre uma exclusão e até preconceito na vida real, também constatamos o uso efetivo de 
uma série de estratégias da comunicação e marketing que transforma a marca em um 
universo próprio que carrega fanáticos por todo o mundo. 
Cumprimos todos os objetivos propostos como a pesquisa etnográfica, observação 
nos bares, fotografia  e entrevistas com diversos públicos da Harley, estudo da sua história e 
de cada estratégia comunicacional e de aproximação com o público, bem como os grupos 
fechados de Harleyros em Curitiba. 
Este trabalho foi muito importante para nosso conhecimento pois pudemos conhecer 
uma realidade diferente, aprender e entender pelos próprios consumidores seus hábitos e 
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porque escolheram a marca a Harley, o que a marca traz para eles e como ela conseguiu 
formar um público tão fiel, capaz de criar estabelecimentos e grupos fechados com o 
conceito da marca e expandir a publicidade a este nível. Além disso com conversas, 
principalmente a entrevista da Daya e estudos a respeito da relação moto e público feminino, 
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